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5. Модель образования, с использованием индивидуальных траекторий обучения  
предполагает учет в процессе обучения индивидуальных способностей обучающихся в контексте 
расширения временных рамок образовательного процесса, что обеспечивается применением 
модернизационного коучинга. 
Поэтому, в целях повышения эффективности системы образования, качества подготовки про-
фессиональных кадров для современной экономики необходимо: 
– выявление моделей образовательных систем и их элементов, наиболее способных повысить 
экономическую эффективность системы образования и обеспечение возможностей применения 
системы управления знаниями как в управлении образованием, так и в образовательном процессе; 
– использование исторического опыта развития образования в России и Европе в условиях со-
циально–экономических реформ и применение модернизационого коучинга, объединяющего как 
передовые образовательные технологи, так и традиционны национальный опыт наставничества; 
– создание экономико–математических моделей и баз знаний по управлению высшим образо-
ванием, позволяющих моделировать и прогнозировать результаты реформы образования и ее вли-
яния на национальную экономику. 
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В современных экономических отношениях с каждым годом повышается роль маркетинг как 
процесса создания, продвижения сбыта товаров и услуг целевым аудиториям. Однако одновре-
менно с этим увеличивается внимание и к процессу передачи информации о продукте, т.е. марке-






Маркетинговая коммуникация фирмы – это комплексное воздействие фирмы на внутреннюю и 
внешнюю среду с целью создания благоприятных условий для стабильной прибыльной деятельно-
сти на рынке. [2, с.44]. 
Недостаточно иметь хорошие продукты и услуги – для увеличения объемов их продаж и полу-
чения прибыли нужно донести до сознания потребителей выгоды от их использования. Маркетин-
говые коммуникации позволяют осуществить передачу сообщений потребителям с целью сделать 
продукты и услуги компаний привлекательными для целевой аудитории. [3, с.161].  
Маркетинговые коммуникации на международном уровне обусловлены необходимостью про-
движения товаров на внешние рынки. Результатом их осуществления является создание привлека-
тельного образа товара, компании или страны в целях побуждения потенциальных покупателей к 
покупке.  
Основными направлениями маркетинговых коммуникаций сегодня можно назвать: 
 рекламу; 
 связи с общественностью (PR); 
 стимулирование сбыта; 
 прямой маркетинг; 
 личные продажи. 
Исходя из своих возможностей, организации могут использовать одно или несколько направ-
лений (интегрированные маркетинговые коммуникации) как на внутреннем, так и на внешнем 
рынке. 
Сегодня мы можем видеть, что современные производители отдают предпочтение новым фор-
мам передачи информации о продукте или услуге целевой аудитории. Одной из такой форм явля-
ется организация и проведение специальных мероприятий. 
Специальные события («special events») – это мероприятия, проводимые компанией в целях 
привлечения внимания общественности к самой компании, еѐ деятельности и продуктам. [1, 
с.261]. Основные преимущества специальных мероприятий как вида маркетинговых коммуника-
ций: 
 информационный повод для СМИ; 
 эмоциональная готовность покупателя к расходам во время мероприятия; 
 возможность осуществить личную продажу; 
 универсальное воздействие.  
«Special event»  может проводиться для любой аудитории и в разном формате – от небольшой 
выставки–продажи на улице до международного экономического форума. 
Остановимся на последнем. Наглядным примером специального мероприятия как формы меж-
дународной коммуникации и способа укрепления международных экономических отношений вы-
ступил III Славянский международный экономический форум, проходивший с 22 по 23 августа 
2014 года в г. Брянске. 
Целями III Славянского международного экономического форума стали: информирование де-
ловых кругов стран ближнего и дальнего зарубежья об экономическом потенциале Брянской обла-
сти, привлечение внимания инвесторов к новым инвестиционным проектам, продвижение имиджа 
региона, установление новых и развитие существующих международных деловых связей.  
В ходе работы III Славянского международного экономического форума было подписано 12 
инвестиционных соглашений на сумму свыше 43 миллиардов рублей, что свидетельствует об 
укреплении экономических отношений Брянской области со странами ближнего и дальнего зару-
бежья. В первый день форума прошли пленарное заседание «Новые возможности в новых грани-
цах» и 7 круглых столов с обширной тематикой. В рамках форума в этом году также проводился 
конкурс фотографий «Креативная экономика», участником которого мог стать любой желающий. 
Красочным и ярким продолжением III Славянского международного экономического форума 
стала Свенская ярмарка, где на специальной площадке работал центр деловой активности и про-
водился конкурс «Лучшее муниципальное образование Брянской области по инвестиционной при-
влекательности». 
 Свенская ярмарка –  «special event», которое уже не первый год проводится на Брянщине и яв-
ляется средством укрепления международных экономических отношений. Свенская ярмарка объ-
единяет в себе форум достижений, перспектив развития, сотрудничества и масштабное событие и 
колоритный праздник с традиционными разносолами, лихим гуляньем и забавами. Ярмарка заро-







историей. Традиционно проводимая в августе она была одним из главных событий года на Брян-
щине. Сюда съезжались тысячи продавцов и покупателей. Здесь делали состояния и разорялись, 
присматривали жемчуга и невест, продавали пеньку и покупали бархат. В середине XVIII века 
Свенская ярмарка достигла своего расцвета, а затем на протяжении еще ста пятидесяти лет мед-
ленно угасала – чтобы возродиться уже в наши дни. 
В 2014 году, как мы уже упоминали выше, региональные власти приняли решение объединить 
эти два мероприятия и провести их в один день. Это, на наш взгляд, удачное решение, с одной 
стороны, позволило продвинуть имидж региона с точки зрения его культурных и исторических 
ценностей, с другой – подстегнуть покупательскую активность потребителей и деловую актив-
ность инвесторов и партнѐров области – крупных отечественных и зарубежных предприятий и 
холдингов.  
Таким образом, мы видим, что специальные мероприятия являются не только формой марке-
тинговых коммуникаций, но и способом укрепления международных экономических отношений.  
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Человеческий ресурс является одним из основных и сложнейших компонентов производства. 
Основой современных процессов развития экономики выступают, прежде всего, отношения по 
формированию, накоплению и использованию человеческого капитала, поскольку они определяют 
привлечение в производство новых инвестиций; структурную перестройку предприятий и их тех-
ническое переоснащение; внедрение инновационных методов управления, новых технологий и 
видов изделий; повышение эффективности производства, качества продукции и рыночной вос-
приимчивости; выход на новые рынки сбыта, увеличение прибыли и благосостояния организации 
в целом. [1] Субъект трудовых отношений является не просто носителем рабочей силы, а носите-
лем человеческого капитала, поскольку каждый субъект трудовых отношений  интегрирован в си-
стему социальных отношений на производстве, порождающих действие, что приводит к формиро-
ванию капитала общения, взаимодействия, взаимного доверия, т.е. социального капитала. [2] При 
этом важную роль играют следующие особенности человеческих ресурсов: 
1) Взаимовыгодные  двухсторонние отношения «сотрудник–организация», т.к. человек при-
ходит в организацию осознанно, имея определенные цели и ожидая их удовлетворения посред-
ством работы в данной конкретной организации. 
2) Совершенствование и развитие человеческого капитала организации, а именно обучение 
персонала, повышение квалификации и заинтересованности в профессиональном росте; 
3) Индивидуальный подход к каждому их сотрудников. 
4) Синтез экономических, административных и психологических методов управления. 
Таким образом, эффективность управления персоналом достигается при наличии двух факто-
ров, а именно реализации целей организации за счет труда персонала и достижение личных целей 
и удовлетворенность сотрудника. При этом уровень производительности труда поддерживается и 
повышается благодаря мотивации персонала, что является ключевым направлением кадровой по-
литики. 
Для ранних подходов к проблеме мотивации характерны попытки построить универсальную 
модель, которую можно было бы применить к любому работнику в любой ситуации. Еще Адам 
Смит предложил концепцию «экономического человека», в которой деньги обозначил единствен-
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